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Выпускная квалификационная работа в форме БАКАЛАВРСКОЙ РА-
БОТЫ по теме «Разработка стратегии маркетинговой деятельности предпри-
ятия розничной торговли формата «Супермаркет». На материалах ООО 
«Смарт» супермаркет «Красный Яр». В СООТВЕТСТВИИ С ПРИКАЗОМ по 
университету № 19069/с от 25.12.2015 года,  содержит  страниц текстового 
документа - 102 ,  использованных источников – 47. 
СТРАТЕГИИ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, РОЗНИЧНАЯ 
ТОРГОВЛЯ, МАРКЕТИНГОВАЯ СТРЕДА ПРЕДПРИЯТИЯ, ОБОСНОВА-
НИЕ РАЗРАБОТАННОЙ  МАРКЕТИНГОВОЙ, АНАЛИЗ МАРКЕТИНГО-
ВОЙ СРЕДЫ.   
 
Объект разработки стратегии маркетинговой деятельности - ООО 
«Смарт» супермаркет «Красный Яр». 
 
Цель разработка стратегии: 
- Теоретические основы формирования стратегии маркетинга на пред-
приятии розничной торговли; 
- Анализ реализации функций маркетинга ООО «Смарт» спермаркет 
«Красный Яр»; 
- Выбор стратегии маркетинговой деятельности ООО «Смарт» 
- Экономическое обоснование эффективности разработанной стратегии 
маркетинга.  
 
В результате на предприятия ООО «Смарт» супермаркет «Красный Яр» 
были рассмотрены теоретические основы формирования стратегии марке-
тинга, проведен анализ функций маркетинга, разработаны стратегии марке-
тинговой деятельности. 
  В итоге была выбрана стратегия маркетинговой деятельности ООО 
«Смарт» супермаркета «Красный Яр» и дано экономическое обоснование 
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Розничные торговые сети в России развиваются стремительными тем-
пами, ежегодно увеличивая свои обороты. По данным консалтинговой ком-
пании A.T. Kearney, Россия занимает третье место в рейтинге привлекатель-
ности развивающихся рынков для глобальных торговых сетей в 2015 году. 
Такое бурное развитие несет в себе не только положительные моменты – 
увеличение предложения потребителям, рост розничного товарооборота, но и 
ряд негативных факторов, таких как консолидация основной массы предло-
жения товаров в ограниченном количестве сбытовых центров, как правило, 
международных. 
По оценкам некоторых экспертов, розничные сети уже контролируют 
более 15% внутреннего рынка, а в крупных городах удельный вес торговых 
сетей в розничном товарообороте еще выше — до 50%. 
 — процесс планирования и реализации раз-
личных маркетинговых мероприятий, которые подчинены достижению по-
ставленных перед компанией (фирмой, организацией, бизнес-структурой) це-
лей. Маркетинговая стратегия является составным элементом общей страте-
гии компании, определяя основные направления деятельности компании на 
рынке в отношении потребителей и конкурентов. Маркетинговая стратегия 
компании зависит от ее существующего положения на рынке, оценки пер-
спектив изменения рынка и будущих действий конкурентов, поставленных 
целей и существующих ресурсных ограничений. 
Маркетинговая стратегия является фундаментом маркетинговой дея-
тельности компании. Все мероприятия в области маркетинга, рекламы, свя-
зей с общественностью (PR) и продаж должны работать в одном направле-
нии, а значит — согласовываться с данной стратегией и не противоречить ей. 
Именно такие мероприятия и реализовывают маркетинговую стратегию на 




Целью выпускной квалификационной работы является анализ факто-
ров формирования стратегии маркетинговой деятельности розничной торгов-
ли формата супермаркет «Красный Яр», задача – разработка стратегии мар-
кетинговой деятельности предприятия розничной торговли.  
Задачами настоящей выпускной квалификационной работы является 
изучение следующих вопросов, связанных со стратегией маркетинговой дея-
тельности предприятия розничной торговли: 
 Изучить теоретические основы формирования стратегии 
маркетинга на предприятии розничной торговли; 
 Провести общий анализ реализации комплекса маркетинга 
на предприятии розничной торговли; 
 Проанализировать маркетинговую среду и разработать 
стратегии маркетинга для предприятия розничной торговли ООО 
«Смарт» супермаркета «Красный Яр»; 
 Экономически обосновать эффективность разработанной 
стратегии маркетинга. 
Объектом исследования выступает сетевое торговое предприятие роз-
ничной торговли ООО «Смарт» супермаркет «Красный Яр». 
В первой главе выпускной квалификационной работы, рассмотрены 
теоретические основы формирования стратегии маркетинга на предприятии. 
Во второй главе проведен анализ реализации функций маркетинга ООО 
«Смарт» супермаркета «Красный Яр». В третьей главе проведен анализ мар-
кетинговой среды и проведена разработка стратегии маркетинга на предпри-
ятии розничной торговли формата супермаркет «Красный Яр». 
 Выпускная квалификационная работа состоит из введения, трех глав, 
заключения, списка использованных источников и приложений. Общий объ-
ѐм работы 103 страницы. Список  использованных источников включает в 





1 Теоретические основы формирования стратегии маркетинга на пред-
приятии розничной торговли 
 
1.1 Маркетинг как концепция рыночного управления на предприятии 
розничной торговли 
 
В каждой стране в различные периоды времени маркетинг развивался 
по-разному и на каждом этапе развития рыночных отношений формирова-
лась особая концепция управления. Различают пять основных подходов, на 
основе которых коммерческие организации ведут свою маркетинговую дея-
тельность: 
1.  концепция совершенствования производства; 
2.  концепция совершенствования товара; 
3.  концепция интенсификации коммерческих усилий (концепция сбыта); 
4.  концепция маркетинга; 
5.  концепция социально-этического маркетинга. 
Эти концепции по существу отражают историческую эволюцию марке-
тинга в развитых странах, и розничные торговые предприятия могут выбрать 
для себя наиболее эффективные инструменты, вытекающие из этих концеп-
ций. 
Рассмотрим последовательно сущность этих концепций и возможности 
их применения в маркетинговой деятельности розничного торгового пред-
приятия (рис.1.1). 
1.При концепции совершенствования производства предприятие на-
ращивает объем выпуска традиционных для себя товаров и услуг, работая на 
внутреннем конкурентном преимуществе, т.е. при постоянном снижении из-
держек по производству и реализации товара, что дает ему возможность реа-
лизовать товар по доступным для потребителя ценам. 




а) когда спрос на товары и услуги превышает предложение; 
б) когда себестоимость товаров и услуг слишком высока и ее необхо-
димо снизить, для чего требуется повышенная производительность, которая 
может быть достигнута за счет технического совершенствования производст-
ва и эффекта масштаба. 
 
 
Рисунок 1.1– Концепции маркетинга и их применение. 
Применение этой концепции может быть только временным, так как 
всегда имеется риск снижения спроса из-за активизации конкурентов, насы-
щения рынка, появления товаров-заменителей и т.п. Эта концепция исполь-
зуется розничными сетями с низким уровнем цен, которые стремятся быст-
рыми темпами наращивать количество магазинов, предлагать в них во мно-























партий товара и постоянно совершенствуемой логистики добиваться сниже-
ния цен по сравнению с основными конкурентами. 
2.При концепции совершенствования товара предполагается, что 
потребители будут благосклонны к товарам или услугам с наилучшими по-
требительскими свойствами, поэтому предприятие непрерывно совершенст-
вует свои товары и услуги. 
Предприятие, производящее продукцию, постоянно обновляет свой 
производственный ассортимент, чаще всего путем его модификации, улуч-
шения внешнего вида (дизайна), упаковки, эксплуатационных характеристик 
и т.п. 
Розничное торговое предприятие, которое товар не производит, тем не 
менее путем предложения дополнительных услуг (доставка товаров на дом, 
упаковка, подарочное оформление) может помочь потребителям в решении 
своих проблем, т.е. косвенно использует концепцию совершенствования то-
вара. 
При концепции интенсификации коммерческих усилий (концепции 
сбыта) предполагается, что успешно продавать товары можно только при 
значительных усилиях в сфере сбыта, в рекламе и стимулировании потреби-
телей. Коммерческие усилия по сбыту сосредоточены в основном на интере-
сах продавца. 
В рамках этой концепции в маркетинге розничного торгового предпри-
ятия активно используются стимулирующие акции: ценовые, дегустации, 
презентации и др., направленные на ускорение реализации товаров.  
3.Концепция маркетинга исходит из того, что усилия предприятия 
сосредоточены в первую очередь на удовлетворении потребностей клиента. 
Успех предприятия зависит от того, насколько эффективно оно изучает за-
просы потребителей и обеспечивает их удовлетворение более полно и эффек-
тивно по сравнению с конкурентами. 




1. Основное назначение предприятия - удовлетворение потребностей 
потребителя. 
2. Удовлетворение этих потребностей заставляет интегрировать и ко-
ординировать усилия всего предприятия в целом. 
3. Предприятие должно особое внимание уделять долгосрочному успе-
ху своей деятельности. 
В сфере розничной торговли концепция маркетинга применяется очень 
широко, так как в основном торговые предприятия ориентируют весь ком-
плекс своих маркетинговых усилий на удовлетворение потребностей целево-
го сегмента. 
4.Концепция социально-этического маркетинга исходит из запросов 
потребителей, требований самого предприятия, долгосрочных интересов об-
щества, соображений защиты окружающей среды и заботы о здоровье потре-
бителей. Основными требованиями к социально-этическому маркетингу яв-
ляются: 
- удовлетворение разумных потребностей потребителей в соответствии с гу-
манными интересами общества, постоянное обновление и усовершенствова-
ние товара в соответствии с растущими запросами покупателей; 
- отказ от производства и продажи товаров, которые могут принести вред по-
требителю и обществу в целом; 
- использование экологически чистых технологий для производства нужного 
обществу товара; 
- внедрение в практику программ социально-экономического развития, соот-
ветствующих интересам предприятия и полезных для социального развития 
региона, в котором данное предприятие функционирует; 
- соблюдение социально-этических и моральных принципов при принятии 
производственных решений. 
Эта концепция получила развитие в последние годы в связи с пробле-




обществе и т.д. Данная концепция пытается разрешить противоречия между 
удовлетворением настоящих потребностей клиентов и их долговременным 
благополучием. 
В маркетинге розничного торгового предприятия присутствуют эле-
менты социально-этического маркетинга, в основном это касается отказа от 
продажи фальсифицированных товаров, соблюдения четких требований в 
отношении стандартизации и сертификации товаров. Розничные торговые 
предприятия напрямую работают с конечными потребителями товаров, изу-
чают их нужды и потребности и должны воздействовать на производителей 
товаров с целью совершенствования ассортимента и увеличения доли эколо-
гически чистой продукции. 
В рамках существующих концепций маркетинга появляются новые 
концепции, являющиеся их логическим продолжением, например, маркетинг 
партнерских отношений и эмпирический маркетинг. 
5.Концепция маркетинга партнерских отношений предусматривает, 
что по мере развития производства и потребления совершенствуется меха-
низм их взаимодействия. В настоящее время ряд авторов (Ян X. Гордон) го-
ворят о новом "лице" маркетинга - network-, relationship-маркетинг. 
Ян X. Гордон так определяет маркетинг партнерских отношений: 
"МПО - это непрерывный процесс определения и создания новых ценностей 
вместе с индивидуальными покупателями, а затем совместного получения и 
распределения выгоды от этой деятельности между участниками взаимодей-
ствия. Он включает понимание, фокусирование внимания и управление те-
кущей совместной деятельностью поставщиков и избранных покупателей для 
взаимного создания и совместного использования ценностей через взаимоза-
висимость и адаптацию организаций". 
В концепции и в практике МПО фигурируют не рыночные сегменты, а 




При сравнении традиционного маркетинга и МПО можно выделить 
следующие принципиальные отличия последнего, которые приводят к изме-
нениям как самого процесса производства товара и доведения его до конеч-
ного потребителя, так и управленческой модели его осуществления. Соглас-
но теории и практике МПО:  
1) создается фактически особое новое благо для индивидуального по-
купателя, а выгоды от соответствующей деятельности распределяются между 
всеми участниками взаимодействия;  
2) признается ключевая роль индивидуальных клиентов не только как 
потребителей, но и как участников создания того блага, которое они хотят 
получить (благо создается "вместе" с покупателями, а не просто "для них");           
3) весь бизнес-процесс формируется и согласовывается под обеспече-
ние того конечного результата, который желает получить покупатель (а зна-
чит, подвергаются постоянной ревизии существующие технологии, материа-
лы, средства коммуникации, обучение персонала, стратегии и структуры);  
4) в режиме реального времени имеет место непрерывная совместная 
работа покупателя и продавца;  
5) явные приоритеты отдаются постоянным покупателям, отношения с 
которыми перманентно совершенствуются и прогнозируются на перспекти-
ву;  
6) строится и поддерживается цепочка взаимоотношений внутри орга-
низации, между организацией и ее основными партнерами на рынке и конеч-
ным потребителем. 
Так как розничное торговое предприятие напрямую работает с индиви-
дуальными покупателями, то вся его деятельность должна формироваться 
для обеспечения того конечного результата, который желает получить поку-
патель. Маркетинг розничного торгового предприятия включает постоянное 
совершенствование технологий продажи, средств коммуникаций, взаимодей-




6.Концепция эмпирического маркетинга основывается на способно-
сти вызывать у потребителей различные типы переживаний. Бернард Шмитт 
обозначает типы переживаний аббревиатурой СЭМы (стратегические эмпи-
рические модули). Каждый СЭМ имеет свою отличительную структуру и 
предполагает следование особым маркетинговым принципам. К СЭМам от-
носятся сенсорные (чувствительные) переживания, аффективные (эмоцио-
нальные) переживания, творческие (когнитивные) переживания (размышле-
ния), физические переживания и в целом стиль жизни (действие) и социаль-
но-идентифицирующие переживания, которые являются следствием соотне-
сения себя с некой референтной группой или культурой. В сфере розничной 
торговли менеджеры формируют потребительские переживания с помощью 
проводников переживаний. К ним относятся: 
 коммуникации (в розничной торговле в основном элементы мерчандай-
зинга и реклама);  
 средства визуальной и вербальной коммуникаций;  
 товар; 
  совместный брендинг; 
 пространственное окружение; 
 компьютерная реклама 
  люди. 
 Конечная цель эмпирического маркетинга - формирование у потребителей 
комплексных, холистических (целостных) переживаний. Формирование СЭ-
Мов и холистических переживаний затрагивает целый ряд стратегических и 
структурных вопросов, а также ключевой организационной вопрос создания 
эмпирически ориентированной компании. 
Очевидно, что в различных отраслях и сферах деятельности в зависи-
мости от конъюнктуры рынка, соотношения спроса и предложения, особен-
ностей потребителей применяются различные концепции маркетинга или от-




иной концепции маркетинга в значительной мере зависит от профессиона-
лизма и культуры руководителей организации, специфики отрасли и состоя-
ния экономики в стране, действующих законов, общей социально-
политической обстановки. 
Грамотное обоснование и правильный выбор концепции маркетинга 
имеет большое значение для организации всей предпринимательской и мар-
кетинговой деятельности предприятия. 
 
1.2 Классификация стратегий маркетинговой деятельности предприятия 
розничной торговли 
 
«Стратегия – это долгосрочное качественно определенное направление 
развития организации, касающееся сферы, средств и формы ее деятельности, 
системы взаимоотношений внутри организации, а также позиции организа-
ции в окружающей среде, приводящее организацию к ее целям [21]» 
«Стратегия организации – это генеральный план действий, опреде-
ляющий приоритеты стратегических задач, ресурсы и последовательность 
шагов по достижению стратегических целей.» 
Существует четыре основных типа стратегий, таблица 1.1. 
Таблица 1.1– Основные типы стратегий. 
№ 
п/п 
Наименование стратегии Содержание 
1 Стратегия концентрирован-
ного роста 
стратегия усиления позиций на рынке, 




стратегия обратной вертикальной инте-
грации, стратегия вперед идущей верти-
кальной интеграции.  
3 Стратегия диверси-
фикационного роста 
стратегия центрированной диверсификации, 
стратегия горизонтальной диверсификации.  
4 Стратегия сокраще-
ния 
стратегия ликвидации, стратегия «сбора уро-
жая», стратегия сокращения, стратегия сокра-





 По своему существу стратегия есть набор правил для принятия ре-
шений, которыми организация руководствуется в своей деятельности. «Она 
включает общие принципы, на основе которых менеджеры данной организа-
ции могут принимать взаимоувязанные решения, призванные обеспечить ко-
ординированное и упорядоченное достижение целей в долгосрочном перио-
де.» 
Существуют четыре различные группы правил [14]:  
 1.Правила, используемые при оценке результатов деятельности 
фирмы в настоящем и в перспективе. Качественную сторону критериев оцен-
ки обычно называют ориентиром, а количественное содержание – заданием.  
 2.Правила, по которым складываются отношения фирмы с ее внеш-
ней средой, определяющие: какие виды продукции и технологии она будет 
разрабатывать, куда и кому сбывать свои изделия, каким образом добиваться 
превосходства над конкурентами. Это набор правил называется продуктово-
рыночной стратегией или стратегией бизнеса.  
 3.Правила, по которым устанавливаются отношения и процедуры 
внутри организации. Их нередко называют организационной концепцией.  
 4.Правила, по которым фирма ведет свою повседневную деятель-
ность, называемые основными оперативными приемами.  
Основные отличительные особенности стратегии выделил И. Ансофф в 
своей книге "Стратегическое управление", 1989 г.: 
 1.Процесс выработки стратегии не завершается каким-либо немед-
ленным действием. Обычно он заканчивается установлением общих направ-
лений, продвижение по которым обеспечит рост и укрепление позиций фир-
мы.  
 2.Сформулированная стратегия должна быть использована для раз-
работки стратегических проектов методом поиска. Роль стратегии в поиске 




ленных участках и возможностях; во-вторых, отбросить все остальные воз-
можности как несовместимые со стратегией.  
 3.Необходимость в стратегии отпадает, как только реальный ход 
развития выведет организацию на желательные события.  
 4.В ходе формулирования стратегии нельзя предвидеть все возмож-
ности, которые откроются при составлении проекта конкретных мероприя-
тий. Поэтому приходится пользоваться сильно обобщенной, неполной и не-
точной информацией о различных альтернативах [33].  
 5.Как только в процессе поиска открываются конкретные альтерна-
тивы, появляется и более точная информация. Однако она может поставить 
под сомнение обоснованность первоначального стратегического выбора. По-
этому успешное использование стратегии невозможно без обратной связи.  
 6.Поскольку для отбора проектов применяются как стратегии, так и 
ориентиры, может показаться, что это одно и то же. Но это разные вещи. 
Ориентир представляет собой цель, которую стремится достичь фирма, а 
стратегия – средство для достижения цели. Ориентиры – это более высокий 
уровень принятия решений. Стратегия, оправданная при одном наборе ори-
ентиров, не будет таковой, если ориентиры организации изменятся.  
 7.Наконец, стратегия и ориентиры взаимозаменяемы как в отдель-
ные моменты, так и на различных уровнях организации. Некоторые парамет-
ры эффективности (например, доля рынка) в один момент могут служить 
фирме ориентирами, а в другой – станут ее стратегией. Далее, поскольку 
ориентиры и стратегии вырабатываются внутри организации, возникает ти-
пичная иерархия: то, что на верхних уровнях управления является элемента-
ми стратегии, на нижних превращается в ориентиры [21].  
Уровни стратегии в организации розничной торговле: 
«Первый уровень – корпоративный – присутствует в компаниях, дейст-
вующих в нескольких сферах бизнеса.» Здесь принимаются решения о закуп-




са, рассчитываются стратегические соответствия между отдельными сферами 
бизнеса, разрабатываются планы диверсификации, осуществляется глобаль-
ное управление финансовыми ресурсами. 
Второй уровень – сферы бизнеса – уровень первых руководителей не-
диверсифицированных организаций, или совершенно независимых, отве-
чающих за разработку и реализацию стратегии сферы бизнеса. На этом уров-
не разрабатывается и реализуется стратегия, базирующаяся на корпоратив-
ном стратегическом плане, основной целью которой является повышение 
конкурентоспособности организации и ее конкурентного потенциала [17]. 
Третий – функциональный – уровень руководителей функциональных 
сфер: финансов, маркетинга, НИОКР, производства, управления персоналом 
и т.д.  
Четвертый – линейный – уровень руководителей подразделений орга-
низации или ее географически удаленных частей, например, представи-
тельств, филиалов. 
Недиверсифицированная организация имеет, соответственно, три 
уровня стратегий. 
Разнообразие стратегий, применяемых в стратегическом управлении, 
весьма затрудняет их классификацию. Среди классификационных признаков 
наиболее существенны следующие:  
 уровень принятия решений;  
 базовая концепция достижения конкурентных преимуществ;  
 стадия жизненного цикла отрасли;  
 относительная сила отраслевой позиции организации;  
 степень «агрессивности» поведения организации в конкурентной борь-
бе [5].  
Усложняющим фактором является то, что большинство стратегий не 




Забелин П. В. и Моисеева Н. К. предлагают классифицировать все 
стратегии по трем признакам:  
 принадлежность к пяти основополагающим стратегиям достижения 
конкурентных преимуществ (глобальные стратегии);  
 принадлежность к стратегиям управления портфелем сфер бизнеса 
(портфельные стратегии);  
 принадлежность к стратегиям, применяемым в зависимости от внеш-
них и внутренних условий (функциональные). Классификация страте-
гий по функциональным видам деятельности фирмы представлена на 
рисунке 1.2. 
Продуктовая стратегия (товарно-рыночная, производственная) — оп-
ределяет, какие продукты, в каких объемах будут производиться и для каких 
рынков [14]. 
Стратегия выбора и развития технологий определяет выбор типов 
технологий, расчет потребностей в мощностях, уровень их конкурентоспо-
собности, пути их развития и совершенствования. 
Ресурсная стратегия определяет, какие виды ресурсов будут приме-
няться, потребности в объемах ресурсов, альтернативные возможности их 
использования, состав поставщиков и контроль качества поставляемых мате-
риалов и сырья, пути экономии ресурсов и другие их технико-экономические 
характеристики. 
Инновационная стратегия — определяет инновационную политику 
организации, какие инновации и в каких подразделениях компании будут 
разрабатываться и осуществляться, сроки и затраты на их разработку и вне-
дрение [21]. 
Логистическая стратегия — определяет общую логистическую модель 
компании, оптимальные маршруты поставки ее ресурсов и доставки товаров 
клиентам, наиболее эффективные варианты складирования запасов и това-





Рисунок 1.2 - Классификация стратегий по функциональным видам деятель-
ности организации [34] 
 
Маркетинговая стратегия — определяет принципы разработки и сбыта 
товаров и услуг, ценовую политику, отношения с клиентами, поведение по 
отношению к конкурентам, рекламу и продвижение товаров и другие харак-
теристики, обеспечивающие компании наиболее успешный сбыт и рост. 
Стратегия продаж — тесно связана с маркетинговой стратегией, раз-




объемы и графики продаж, цены, скидки, послепродажное обслуживание и 
другие факторы, влияющие на сбыт. 
Стратегия исследований и разработок — определяет выбор ключевых 
направлений разработки новых продуктов и услуг, стратегические альянсы 
по совместным разработкам, целевые показатели новых продуктов и их жиз-
ненные циклы [42]. 
Финансовая стратегия — определяет способы привлечения и объемы 
привлекаемых финансовых ресурсов, соотношение между собственным и за-
емным капиталом, основные показатели эффективности финансово-
экономической деятельности, принципы управления денежными потоками, 
расчеты с кредиторами и другие ключевые финансовые характеристики. 
Инвестиционная стратегия — определяет источники инвестиционных 
ресурсов, характер финансирования инвестиционных проектов, направления 
инвестирования, распределение инвестиционных ресурсов между подразде-
лениями компании, показатели отдачи инвестиций, экономические результа-
ты инвестиционных процессов. 
Стратегия социальной ответственности — определяет принципы по-
ведения компании и ее обязательства перед государством и обществом, кли-
ентами, персоналом компании, конкурентами, поставщиками [24]. 
Стратегия формирования и поддержания имиджа (стратегия PR — 
Public Relations) — эта стратегия, направлена на создание позитивного образа 
компании в общественном сознании путем участия компании в деятельности, 
направленной на социальный прогресс, поддержку малообеспеченных слоев 
населения, производства товаров и услуг, отвечающих заявленным в рекламе 
характеристикам [16]. 
Данные стратегии направлены на развитие внутреннего потенциала 





1.3 Процесс и методы разработки стратегии маркетинговой деятельно-
сти предприятия розничной торговли 
 
Стратегия выступает не только в качестве инструмента обоснования, 
выработки и реализации долгосрочных целей и задач производственного, на-
учно-технического, экономического, организационного и социального харак-
тера, не только как фактор, регулирующий деятельность организации до тех 
пор, пока намеченные цели и задачи не будут достигнуты, но одновременно и 
как средство связи предприятия с внешней рыночной средой. 
Формирование стратегии становится жизненно необходимым в тех 
случаях, когда возникают внезапные изменения во внешней среде компании. 
Причинами таких изменений могут быть: насыщение спроса, крупные изме-
нения в технологии, неожиданное появление новых конкурентов, изменение 
социальных и экономических условий [39]. 
Разработка стратегии маркетинговой деятельности предприятия осуще-
ствляется с учетом сопоставления четырех условий деятельности: 
-       специфики рынка; 
-       предполагаемого срока деятельности предприятия; 
-       планируемой глубины проникновения на рынок и отношения 
к конкурентной борьбе. 
Маркетинговая стратегия — это руководство к действию на рынке, 
оформленное в виде генеральной программы с четко сформулированными 
целями, намеченными основными путями их достижения, предусмотренны-
ми необходимыми ресурсами. 
Маркетинговая стратегия предприятия призвана характеризовать дол-
госрочные цели предприятия, обеспечивать координацию маркетинговой 
деятельности с другими функциональными видами деятельности и, наконец, 
согласовывать различные виды маркетинговых решений. Маркетинговые 




зрения открывающихся возможностей роста и препятствий, а также ее внут-
ренним ресурсам и возможностям [21]. 
Процесс разработки стратегий может быть схематично представлен 
следующим образом (рис. 1.3): 
 
Рисунок 1.3 – Процесс разработки стратегий 
 
Выбирая стратегию, руководство сталкивается с тремя основными 
вопросами, связанными с положением фирмы на рынке: какой бизнес 
прекратить, какой бизнес продолжить, в какой бизнес перейти. Это значит, 
что стратегия концентрирует внимание на том, что организация делает и чего 
не делает, что более важно и что менее важно в нынешней деятельности 
организации [44]. 
Используются как формальные методы, так и неформальные, 
основанные на творческом, интуитивном подходе. Среди формальных 




Данные методы предполагают построение стратегической 
маркетинговой матрицы, отражающей позицию предприятия на рынке в 
зависимости от комбинации действия некоторых факторов. Одним из них 
является некоторый независимый по отношению к предприятию фактор, а 
другим - фактор, характеризующий само предприятие. 
Первым опытом использования этих матриц была матрица, 
предложенная американским ученым И. Ансоффом. Эта модель 
предназначена для генерации стратегий в условиях расхождения между 
реальным и планируемым развитием предприятия, когда цели предприятия 
не достижимы с помощью прежних стратегий и необходимо их 
скорректировать, либо искать новые стратегические пути. Используется для 
генерации стратегий в условиях растущего рынка. В зависимости от того, в 
какое поле матрицы попадает предприятие, определяется оптимальный 







Рисунок 1.4 -Матрица деловой активности фирмы 
 
Эта модель - наглядное структурирование рыночной действительности; 
она проста в использовании и имеется возможность четкого выбора 
вариантов стратегий роста (интенсивного и диверсификационного). 
При этом есть и недостатки: 
• односторонняя ориентация на рост; 
• ограничение  на двух, хотя  и  важнейших, характеристиках (продукт 
и рынок) [22]. 
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Следующая модель - это модель Портера. Она предназначена для 
рынков с замедленным ростом или стагнирующих и основана на том, что для 
получения прибыли выше средней, предприятие должно иметь сильные 
позиции по отношению к конкурентам за счет лидерства в области затрат или 
уникальности товара с точки зрения покупателя. Хотя в этой модели 
недостаточно учитывается привлекательность рынка, а в центре внимания 
находятся конкурирующие силы рынка, все же наглядно отражены связи 
между долей рынка и рентабельностью предприятия, демонстрируются 
условия применения конкурентных стратегий развития предприятия и 
возможность их правильного выбора (рис. 1.5) [21]. 
 
Рисунок 1.5 - Матрица конкуренции (М.Портер) 
 
Кроме того, Портер считает, что целью конкурентной стратегии фирмы 
является не снижение цен, а в некотором смысле наоборот, создание 
ценности, превосходящей другие (имеются в виду товары конкурентов). 
Одна из основных идей Портера заключается в том, что компании не 
обязательно надо бороться за высокую рыночную долю (Бостонская матрица 
считает перспективным только это направление). Стратегия дифференциации 
Портера предполагает, что для успешной деятельности компании достаточно 
«выделить» (дифференцировать) свой товар по сравнению с конкурентами и 




Он говорит, что зависимость между долей рынка и прибыльностью 
имеет U-образную форму (рис.1.6). Фирма с небольшой долей рынка может 
преуспеть, имея четко концентрированную стратегию. Компания, имеющая 
большую долю на рынке, может осуществлять успешную 
предпринимательскую деятельность в результате преимущества по общим 
издержкам или дифференцированной стратегии. Но фирма может «завязнуть 
в середине», если она не располагает эффективной и уникальной продукцией 
или не имеет преимуществ по общим издержкам [21]. 
 
 
  доля на рынке 
Рисунок 1.6 - Стратегическая модель Портера 
 
Идея, заложенная в подходе Ансоффа, была развита и 
усовершенствована учеными Бостонской консалтинговой группы (Boston 
Consulting Group - BCG), а в последствии и другими маркетологами. 
При использовании модели предприятие анализируется как 
совокупность стратегических хозяйственных единиц. Стратегическое 
положение каждой СХЕ оценивается с помощью двух критериев - темпа 
роста рынка в качестве индикатора привлекательности и доли рынка в 
качестве индикатора конкурентных позиций (рис.1.7) [21]. 
Положение внутри матрицы позволяет оценить потенциал 
рентабельности СХЕ, т.к. он зависит от ее конкурентной позиции на рынке. В 
идеале портфель должен состоять из «звезд», «дойных коров», дающие 
возможность финансировать развитие «знаков вопросов», которые будут 





































Рисунок 1.7 - Бостонская матрица 
Преимуществами модели являются 
1) основательная теоретическая обработка метода, установление 
жесткой связи между положением на рынке и возможностью получения 
прибыли;  
2) использование объективных индикаторов привлекательности рынка и 
конкурентных позиций СХЕ и предприятия в целом;  
3) возможность мысленного структурирования и наглядного 
представления стратегических проблем предприятия, наглядный и 
выразительный синтез деятельности, возможность генерирования стратегий 
развития [33]. 
Недостатки модели: 
1) модель перестает работать, если ее стараются применить к отраслям, 
где невысок уровень конкуренции, либо незначительны объемы производства;  




представляют небольшую информационную базу для формирования 
стратегий;  
3) нечеткое разделение между большими и малыми значениями (долями 
и темпами роста рынка) и невозможность оценить СХЕ, находящиеся в 
промежуточном положении [15]. 
Недостатки Бостонской модели ликвидирует модель "General Electric & 
McKinsey". В данной модели используются те же индикаторы, но они 
являются агрегированными показателями, учитывающими различные 
факторы. Так, индикатор привлекательности рынка формируется исходя из 
размера рынка, его доступности, темпа роста, потенциала прибыли, остроты 
конкуренции и др., а индикатор конкурентных позиций - исходя из рыночной 
позиции, доли рынка, рентабельности, издержек, отличительных свойств, 
известности, имиджа. В результате комбинации индикаторов получается 
многокритериальная матрица с девятью полями, в которой выделяется зона 
роста и сохранения лидерства (1,2,3), зона исчерпания рыночного потенциала 
(7,8,9), зона избирательного подхода (6,5), зона низкой активности (4). В 
зависимости от того, в какую зону попадает предприятие или его СХЕ 
выделяют: стратегию роста (1,2,3); стратегию деинвестирования (7,8,9); 
стратегию избирательного роста, направленную на поиск ниши рынка (5,6); 
стратегию низкой активности, направленную на защиту положения на рынке 
(4) [44]. 
Применение матричных методов основано на маркетинговых 
исследованиях. Они требуют полной и надежной информации о состоянии 
рынков, сильных и слабых сторонах деятельности предприятия. Эти методы 
разработки стратегий маркетинга (модель Ансоффа, Портера, модель BCG, 
модель GE&McKinsey) определяют настоящее и будущее положения 
предприятия в целом и его СХЕ с точки зрения привлекательности рынка и 
способности предприятия конкурировать внутри его [40]. 




позволяют обобщить результаты стратегического анализа, сформулировать 
мероприятия по дальнейшему развитию, которые дают возможность ей 
наиболее рационально действовать в той или  иной ситуации, в зависимости 
от сочетания различных значений факторов, и представить их в наглядной и 
выразительной форме. Но все же применяя данные методы необходимо 
учитывать сложившуюся ситуацию внутри организации, особенности 
развития данной фирмы. Т.е. важно помнить, что при развитии предприятия 
действует закон эквифинальности цели, предполагающий, что различные 
организации могут достичь одних целей разными путями, и, наоборот, 

























Проведенный PEST-анализ деятельности OOO «X» супермаркет «X» 
позволяет сделать вывод о том, что в настоящее время данное предприятие 
имеет как возможности для своего развития, так и угрозы. В целом же все 
проанализированные факторы ставят перед OOO «X» супермаркет «X» важ-
ные приоритетные действия, среди которых увеличение цен на производи-
мые отечественные продукты питания, усовершенствование автоматизации 
розничной торговли, рост населения города, увеличение конкурентоспособ-
ности российской сельскохозяйственной продукции.  
Можно сделать вывод, что основными клиентами OOO «X» супермар-
кет «X», являются жители г. Красноярска, в возрасте от 25 до 50 лет, имею-
щие доход в размере от X тыс. руб. на человека и выше. Клиентов привлекает 
в OOO «X» супермаркет «X» - широкий ассортимент, высокое качество това-
ров и обслуживания, наличие собственного производства. OOO «X» супер-
маркет «X» ориентируется на людей в возрасте от 25 до 50 лет со средним 
достатком. 
Деятельность OOO «X» супермаркет «X» характеризуется высоким 
уровнем операционной эффективности, что свидетельствует о хорошей орга-
низации внутренних процессов, однако в условиях обостряющейся конку-
ренции неоходимо усиливать свои рыночные позиции. 
Несмотря на это реальной проблемой, стоящей перед OOO «X» супер-
маркет «X», является повышение своей конкурентоспособности и увеличение 
числа клиентов, посредством удовлетворения их потребностей. Это происхо-
дит за счет того, что организация слабо использует в своей деятельности рек-
ламные средства. В связи с чем новые потребители не имеют возможности 
ознакомится с положительными качествами организации по сравнению с 
конкурентами. У них нет возможности узнать о существовании фирмы. По 




организации необходимо направить усилия на оптимизацию политики про-
движения OOO «X» супермаркет «X».  
Деятельность в соответствии с этими рекомендациями при тщательном 
планировании рекламных и стимулирующих сбыт акций реализации марке-
тинговой стратегии позволит компании и в дальнейшем также успешно дей-
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